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Reklama na internetu

Souhrn

Internetova reklama je v soucasné dob¢ jednou z nejmodernéjSich moznosti vyuziti
reklamy. Jeji pocatky sahaji do 90. let 19. stoleti. Spolu s televizni, rozhlasovou a tiskovou
reklamou se fadi k jednomu z nejvyuzivanéjsich reklamnich médii.

V teoretické ¢asti je shrnut vyvoj a historie reklamy i jeji ptisobeni na internetu. Dale
je zde zahrnuta charakteristika jednotlivych médii, vyhody a nevyhody jednotlivych forem
reklamy a jeji vyuziti z hlediska podniku.

V praktické ¢asti je nasledné hodnoceno vnimani internetové reklamy Sirokou
vetejnosti. To bylo provadéno na zdklad¢ vysledki dotaznikového Setteni, které zaroven
poslouzilo k vyhodnoceni piedem stanovenych hypotéz. Dale bylo zpracovano doporuceni
pro internetovou propagaci zvolené spole¢nosti Alcometal S. r. 0., ktera se zabyva obchodem

s nezeleznymi kovy a s internetovou propagaci nema velké zkuSenosti.

Klicova slova: Reklama, Internet, Média, Rozdéleni reklamy, Sociélni sité, Banner, SEO



Advertising on the internet

Summary

The internet commercial is nowadays one of the most modern possibility how
to use advertising. Its roots have been started in 90s’of 19. century. Altogether with TV,
radio and newspaper advertising, internet advert is one of the used most frequently.

In the theoretical part, there is the summary of evolution and history of advertising
and also its influence on the internet. Further, there is a characteristic of each media included,
its pros and cons and also the usage from company’s point of view.

In the practical part, there is an evaluation of perception of internet advertisement
according to the broad public. This evaluation has been done based on the results of
the questionnaire, which also lead to appraisal of pre-established hypotheses.

Moreover, the recommendation for internet propagation for Alcometal, s. r. 0. has
been done. The company’s business is non-ferrous metals. Company is not experienced with

on-line promoting yet.

Keywords: Advertising, Internet, Media, Division of advertising, Social networks , Banner,
SEO
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1 Uvod

Reklama je mezi nami V riznych forméch jiz od pocatku vyvoje civilizace. Béhem
tohoto obdobi prosla velkym vyvojem a znaénymi pfeménami. Za posledni roky ji nejvice
ovlivnil vyvoj modernich technologii, pfedev§im internetu. V soucasné dobé je pravé
internetova reklama tou, kterd nabizi Siroké spektrum vyuziti a forem. Svoji rozmanitosti

a originalitou na sebe ptitahuje pozornost nejen béznych uzivateld internetu, ale i firem.

V tradi¢nich reklamnich médiich, jakymi je naptiklad televize ¢i tisk, reklama prenasi
pouze informacni sdé€leni, kterym se snazi jakkoli zaujmout. Je vSak pouze na piijemci
takové zpravy, jak a jestli viibec, bude na poskytované sdéleni reagovat. Internetova reklama
pfinasi v tomto ohledu néco navic. Diky své interaktivité muze vznikat vzajemny dialog
mezi spotiebitelem a poskytovatelem, coz mize vést k efektivnéjSimu vysledku pro obé

zainteresované strany.

Mnohé mensi podniky ro¢né slepé investuji do reklamy vysoké finanéni ¢astky, aniz
by sledovaly nové trendy a zajimaly se o to, jaké formy reklamy jsou nejvhodnéjsi
a nejucelnéjsi pro zadouci trzni segment a cilové zékazniky. Pravé zakaznici a jejich potteby

by méli byt zdkladem pro to, jakym smérem se bude marketing spolecnosti ubirat.

Proto je z hlediska podnikani dulezité zjistit, jak reklama na vefejnost pusobi a které
jeji formy lidem nejvice vyhovuji. To mize byt klicem k tomu, dostat potencialni zakazniky

tam, kam podniky potiebuji — k nakupu prodeje ¢i sluzby.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této prace bude zjistit a zhodnotit, jak reklama na internetu obecné plisobi na

sirokou vefejnost v Ceské republice a vyvratit &i potvrdit nasledujicich hypotézy:
e Osoby starsi 61 let nevi, co je to SEO.
¢ Internetova reklama uzivatele internetu obtézuje.
e Lidé se vétSinou nenechavaji internetovou reklamou ovlivnit.
e Nejpopularnéjsi socialni siti mezi uzivateli ve véku 15 az 24 let je Facebook.
e Na bannerovou reklamu klikaji vice muzi nez zeny.
e Lidé na internetové reklamé nejvice ocenuji jeji originalitu.

V této bakalarské praci bude také provadéna analyza souCasného stavu internetové
propagace spolecnosti Alcometal, s. r. 0., pfipadn¢ bude sestaven navrh na zlepSeni v této

oblasti.

2.2 Metodika

V teoretické Casti bude vytvoien piehled se zakladnimi informacemi o reklamé a jejim
vyuziti na internetu. Informace budou ziskdny znékolika rGznych zdroju.
K posouzeni vnimani reklamy vefejnosti budou vytvoreny elektronické a tisténé dotazniky,
jejichz vyhodnoceni poslouZi ke zhodnoceni pfedem stanovenych hypotéz. K vyplnéni
dotazniku budou osloveni respondenti nejriznéjSich socidlnich skupin a v€kovych kategorii.
Informace ziskané z teoretické ¢asti a dotaznikli budou poté vyuzity k posouzeni webové
propagace spolecnosti Alcometal, s. r. 0., zabyvajici se prodejem nezeleznych kovii. Pokud
budou nalezeny nedostatky, bude sestaven navrh na konkrétni opatfeni pro zlepSeni

propagace na internetu a komunikace s potencionalnimi i soucasnymi zakazniky.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Reklama a jeji historie

Reklamou se rozumi proces komercni komunikace, provadeny za uhradu jakymkoli

podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednacim v jeho zajmu. (1)

Jde predevsim o urcitou formu komunikace s obchodnim zdmérem a komerénim cilem mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizené sluzby ¢i produkt uréeny. Komunikace mezi témito

subjekty obvykle probiha prostiednictvim ptfedem zvoleného média. (2)

Prioritou reklamy je oslovovat Sirokou $kalu zakaznikd, vnutit jim produkt nebo sluzbu
a poskytnou jim veSkeré potfebné informace o propagovaném produktu (napt. o jeho cené,

misté prodeje nebo aktualni nabidce).

Reklama by méla vyvolat pozitivni vnimani ur¢ité znacky nebo produktu.

3.1.1 Cil reklamy

Hlavnim reklamnim cilem z pohledu podniku je zvysit zisky a obrat. Aby bylo téchto cili
dosaZeno, je tfeba ptfedstavit vyrobek vefejnosti, informovat trh o nabizenych produktech
a jejich cenach. Klicoveé je poté ziskat co nejvice novych zékazniki, naplnit jejich o¢ekavani

z nakupu nového vyrobku, pfipadné napravit mylné ptedstavy o nabizeném zbozi. (3)

3.1.2 Historie reklamy

Ackoli by nékdo mohl povazovat reklamu za fenomén nekolika poslednich let, reklama
provazi lidstvo jiZ od chvile, kdy vznikl obchod. Jeji prvni znamky se objevily jiz v pravéku,
kdy se obchodnici snazili prodat své zbozZi za co nejvyhodnégjSich podminek. Tak vznikl

nejstarsi reklamni nastroj — lidsky hlas.

Prvni dochovanou pisemnou pamatkou z oblasti reklamy je pfiblizné 3000 let stary egyptsky
papyrus ulozeny v britském muzeu, jehoZ obsahem je zZadost o navraceni uprchlého otroka.
Dal$im vyznamnym objevem byla ptiblizné o 500 let mladsi hlinéna tabulka, nalezena pfi
vykopavkach ve staroegyptském mést¢ Memfis, na niz jisty obchodnik a jasnovidec Rinos

z Kypru nabizi vyklad sni pro vefejnost.

Ve vétsi mife se reklama rozvijela ve starovéku. V tomto obdobi se vyrobci snazili své

vyrobky néjakym zptisobem odlisit od vyrobkl konkurence. Zacala se tedy objevovat prvni
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loga, ktera méla nejcastéji podobu pecetidel, minci nebo specidln¢ vyrobenych Sablon

na vyrobu textilu.

Velky zlom nastal v 15. stoleti, kdy Johannes Gutenberg vynalezl knihtisk. Diky tomuto
praktictéjsSimu a rychlejSimu zptisobu rozmnozovani texti zacaly vznikat letdky a plakaty.

V roce 1473 se v Evropé¢ objevila prvni tisténa reklama.

Vznik reklamy ovlivnily také zaoceanské plavby. Nejenze cesty kolem svéta bylo tieba

propagovat, reklama navic pomahala sehnat potfebné finance na dalsi nakladné vypravy.

V 17. stoleti zacaly vychézet prvni regulérni noviny, do kterych byla pravideln¢ umistovana
i reklama. Ta byla az do konce 18. stoleti velmi neuspotadand, bez fadnych pravidel
a zakonitosti. Za zakladatele tvorby profesionalnich reklamnich textli je povazovan

Benjamin Franklin.

Reklama odjakziva okamzité vyuzivala vSech inovaci, novinek a objevi v technickych,
védeckych i spolecenskych oblastech. Stejné tak tomu bylo 1 v 19. stoleti, kdy nové vynalezy
a objevy znacné piispély k rozvoji reklamy. V tomto obdobi zformuloval Ameri¢an Elmo

Lewis postup reklamniho planovani zvané AIDA, které je vyuZivano dodnes.

Jedna se o zkratku ¢tyt anglickych slov. ATTENTION - pozornost, kterou musi nabizeny
produkt vzbudit. INTEREST — potieba zajmu o danou véc ze strany zakaznika. DESIRE —
touha véc ziskat. ACTION — akce, tedy nakup. Zacaly také vznikat nové specializované

profese, zamétené na reklamu a reklamni agentury.

Ve 20. stoleti ovlivnily reklamu vynalezy dodnes vyuzivanych masovych médii, jakymi jsou
napiiklad radio, televize ¢i internet. Reklamni tvilirci se tak mohli zagit vénovat 1 vyzkumu

cilovych skupin, hodnoceni G¢innosti reklamy a planovanych vydaji na reklamni kampang.

1) @ )

3.1.3 Historie internetu

Technologie, ktera umozZnila vznik internetu, se zacala vyvijet v roce 1969 jako vyzkumny
projekt nazvany ARPAnet. Tento projekt provadélo Ministerstvo obrany USA, jehoz
zamérem bylo vytvofit pocitacovou sit’, kterd by byla schopna odolat jadernému utoku.
V ptipadé, ze by bomba zasahla ¢ast site, ostatni Casti mély zlstat neporusené a mély by dale

pracovat. Data se prenasela v balicich pomoci standardnich komunika¢nich metod zvanych
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Internet Protocols (TCP/IP). Jakékoly dva pocitace pouzivajici tyto metody mohly byt mezi

sebou vzajemné propojeny.

V 80. letech 19. stoleti byla do vyvoje internetu zapojena krom¢ armady 1 komer¢ni sféra.
(6)

V 90. letech vznikla sluzba World Wide Web a internet se postupné pienasel i do povédomi
Siroké vetejnosti. Pocet domacnosti ptipojenych k internetu rostl zavratnou rychlosti. Podle
dat Ceského statistického ufadu byl pocet domdacnosti s pfipojenim v roce 2003 pouhych
14,8%, roce 2005 19,1% a v roce 2010 jiz 56%. V soucasné dob¢ pocet uzivatelii internetu
presahuje ptl miliardy a stale rychle stoupa. V Ceské republice pouZiva internet téméi 7

miliont obc¢ant. (7)

3.1.4 Historie internetové reklamy

Vyvoj internetové reklamy je mnohem rychlejsi nez vyvoj jinych typt reklam. Pocatky
internetové reklamy sahaji do roku 1990. Jelikoz byl zprvu pocet uzivatela internetu maly

a nebyl vyuZzivan Sirokou vefejnosti, nebyl o tento typ reklamy velky zajem.

Prvnim pfipadem internetové reklamy byla hromadné rozeslana reklamni zprava
komunikacnim syst¢émem USENET v roce 1994, ve které Laurence Canter a Martha Siegel
prezentovali svoji pravnickou spole¢nost. Moznost inzerovat své zbozi na internetu nabizel

jako prvni v roce 1993 portal Global Network Navigator.

S rostoucim poctem uZivateld vSak brzy zacal vzriistat i zajem o internetovou reklamu. Diky
tomuto impulsu a neustéle se rozvijejicim technologiim vznikaji na trhu kazdoro¢né nové
specializované spole¢nosti, které se aktivni tvorbou reklamy na internetu zabyvaji

a produkuji nejriiznéjsi on-line marketingové kampang. (8)
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3.2 Rozdéleni reklamy

Reklamu mizeme rozc¢lenit do mnoha kategorii, a to podle rtiznych kritérii.

3.2.1 Rozdéleni dle cili reklamni kampané

Podle hlavnich cili reklamni kampané rozliSujeme 5 druht reklamy. Prvni poméhé podpofit
novy produkt a jeho ptisobeni na trhu — tato reklama se nazyva zavadeci. Dal$im typem je
reklama produktova, ktera ma za ukol Sifit mezi vefejnost veskeré informace o vyrobku,
sluzbé nebo akci. Imageovd reklama dlouhodobé buduje image urcité znacky ¢i spole¢nosti.
Pribézné kampané, napomahajici udrzeni znacky v povédomi a podpote prodeje maji za
ukol reklamy udrzZovaci. Poslednim typem je reklama 0bhajovaci, ktera reaguje na negativni

informace v médiich. (1)

3.2.2 Rozdéleni dle pisobnosti

Pti elektronické komunikaci hraje velmi podstatnou roli uréeni jejich subjektti. Zakladni
skupinou jsou obvykle spotiebitelé, dodavatelé, instituce statni a vefejné spravy, financni

instituce a obchodnimi zastupci.
B2B (Obchodnik — Obchodnik, Business to Business)

Vztahy funguji na elektronické vymeéné dat mezi dvéma spolecnostmi. Nejcastéji se miize
jednat o objednavky ¢i faktury. B2B systémy mohou slouzit také jako distribucni ¢i
komunikacni sité, které slouzi k regulaci jiz existujicich obchodnich vztahli. Mohou byt

ptimo napojené na dalsi programy a software.
B2C (Obchodnik — Zakaznik, Business to Customer)

Jedna se o pfimy prodej koncovym zakaznikiim. B2C se snazi informovat o produktech ¢i
sluzbach nejcastéji formou webovych stranek. Je zde mozna také zpétna vazba od zakaznikd,
naptiklad interaktivnim formuléfem. Nejvyssi trovni této komunikace je internetovy obchod

S moznosti zaplaceni za zbozi online.
B2A (Obchodnik — \efejnd instituce, Business to Administration)

Jde o obchodni a komunikac¢ni vztahy obchodniki s vefejnymi institucemi. Jedna se o vztahy
na niz$i urovni statni spravy (napf. mistni samosprava) nebo komunikace prodejcii

s finan¢nimi institucemi.
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B2G (Obchodnik — Sprava, Business to Government)

Jedna se o nabidku produktti a komunikaci s organy statni spravy (napf. podéani daitového

pfiznani s vyuzitim elektronického podpisu).
B2R (Podnik — Obchodni zdstupce, Business to Sales Representative)

Specificka varianta komunikace, kdy se fesi obchodni vztahy mezi podnikem a obchodnimi
zastupci. Predstavuje pfedev§im vzajemnou vyménu strukturovanych dat, pii které se casto
vyuzivaji specidlni webové aplikace slouzici ke sdileni citlivych informaci mezi pfislusnymi

osobami.
C2C (Spotiebitel — Spotiebitel, Customer to Customer)

Nejcastéji jde o obchodni operace na internetu, kterymi mizou byt burzy, bazary, interni

sluzby ¢i aukéni systémy.

C2G (Obéan — Sprava, Citizen to Government)

Jde o elektronickou komunikaci mezi ob¢anem a spravnim zatizenim. Naptiklad podavanim
majetkovych €1 danovych ptiznani.

C2A (Spoti‘ebitel — veiejna instituce, Customer to Administration)

spotiebiteli a vefejnou nebo finan¢ni instituci.
G2B (Sprava — Obchodnik, Government to Business)

Tyka se obchodnich vztahti a komunikace mezi obchodnikem a statni spravou. Spada sem

zadavani vetejnych zakdzek nebo informace o dotacich a grantech.
G2C (Sprdava — Obcan, Government to Citizen)

Komunikace a vztahy mezi b&Znymi ob¢any a statni spravou. Radime sem piedeviim

poskytovani statni pomoci pii feSeni nepiiznich Zivotnich situaci ob¢and.
G2G (Sprava — Sprdava, Government to Government)

Timto terminem oznacujeme vzajemnou elektronickou komunikaci mezi riiznymi organy
vefejné moci. G2G lze také uplatnit pfi koordinaci mezinarodni spoluprace V riznych

odvétvich, jako je napf. informatika. (9)
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3.3 Druhy médii

Pti ptipravé reklamni kampané je dilezité¢ zvolit odpovidajici média tak, aby optimalnim
zpusobem oslovila vybrané cilové skupiny. Jednotlivé typy médii maji své silné i slabé

stranky, které je tteba pfedem znat a pfizpusobit jim svou kampan. (2)

3.3.1 Tiskova média

Do kategorie tiskovych médii fadime inzerci pfedev§im v novinach, ¢asopisech, ro¢enkach
¢i brozurach. Noviny ¢tou vice nez dvé tietiny populace riznych socialnich skupin, proto

JOA)

tiskova reklama zasahne velké mnozstvi ¢tenafa v kratkém ¢asovém intervalu.

Mezi ostatnimi médii ptisobi tisk dtivéryhodné a je také velmi flexibilni. V soucasné dobé je
na trhu k dostani velké mnozstvi tiskovin rizného zaméteni. S obsahem novin ¢i Casopisi

obvykle souvisi i v nich umisténa reklama, ktera diky tomu neptisobi pfili§ rusivym dojmem.

Mezi nevyhody tohoto typu média patii vysoké naklady, které zavisi na mnoZzstvi
a opakovani inzerci, a také na konkrétnim umisténi reklamy. Dilezitym faktorem je rychlé
starnuti urcitého vytisku novin. Pfi jednorazové inzerci plisobi reklama na populaci jen do

doby, neZ vyjde nové vydani. (2) (1)

3.3.2 Televize

Televizi vlastni v souc¢asné dob¢é vétsSina domacnosti, a proto je hlavni vyhodou televizni
reklamy osloveni velkého mnozstvi zakaznikd. Televize je schopna efektivné pokryt

masovou vetejnost a zaroven, dle charakteru programu, oslovit vybrané cilové skupiny.
Televizni reklama piisobi na vice smysll a diky tomu lidé pfijimaji sdéleni prenasena televizi
osobn¢ji. Prednosti je také flexibilita v casovém planovani, kterd umozni vybér doby pro
zatazeni reklamy do vysilani.

Vyroba televizniho spotu je ov§em velmi nakladna. JelikoZ je v soucasné dobé v televizi
reklamy pftili§ mnoho, vytraci se jeji originalita a Vefejnost ji ¢asto nevnima, nebo na ni

reklama ptisobi negativné. (2) (1)
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3.3.3 Rozhlas

Rozhlasova reklama patii mezi nejlevnéjsi reklamni médium. Cena za produkci rozhlasové
reklamy je nizs§i nez u ostatnich tradi¢nich médii. Za osloveni stejného mnozstvi lidi tak

zaplatime nizsi ceny.

Rozhlasova reklama je vyhodna i z ¢asového hlediska. K realizaci audiovizualni reklamy
staci kratka doba a nasleduje rychlé zarazeni do vysildni. Dobra je také cilenost na urcité

cilové skupiny.

Nevyhodu piedstavuje absence obrazové slozky, ktera muze zplsobit mensi efektivitu.
V soucasné dob¢ se 1idé pfi poslouchéani rozhlasu zabyvaji vétSinou soucasné jinou ¢innosti
a muzou jim tak ujit urcité informace. I zde plati, ze diky velkému mnozstvi reklam v rdmci

rozhlasového vysilani ptisobnost rozhlasové reklamy netrva dlouho. (2)

3.3.4 Venkovni reklama

Zaujmout vefejnost na ulici mizeme nckolika zpusoby. Do venkovni reklamy fadime
vyveésné tabule, plakaty ¢i billboardy. Zptsoby venkovni reklamy se neustale rozvijeji

a kazdy novy inovativni napad mize zaujmout nové mnozstvi lidi.

Plochy venkovni reklamy jsou vhodné k osloveni riznych cilovych skupin. Navic ji mizeme
najit t¢mé&f vSude a je mozné ji posilit na mistech, kde je to nejvice Zadouci. Je také velmi

efektivni a ndklady na provoz venkovni reklamy nejsou velké.

Nevyhodou je omezené mnoZstvi informaci, které se k vefejnosti dostane. Lidé jsou
vystaveni pusobeni venkovni reklamy jen na velmi kratkou chvili. Z tohoto divodu byva
obvykle stru¢na. Dalsim negativem je dlouha doba realizace a omezena dostupnost

nékterych forem venkovni reklamy vyhlaskami a zakonnymi ptedpisy. (2)

3.3.5 Internetova reklama

J 4

Neustale se rozvijejici véda a moderni technologie piinasi do svéta komunikace nové
moznosti. Internetovd média jsou nejmlads$i a zaroven nejbouilivéji se vyvijejici
masmédium. Marketing aplikovany prostfednictvim internetu se cCasto nazyva také

eMarketing.
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Velkou ulohu pfi tvorbé reklamy na internetu hraje kreativita. Vzdy je tfeba myslet na to,
aby byla reklama v daném okamziku pro spotiebitele uziteCna a vyznamna.“ On-line

reklama by méla oslovit spravného spotrebitele se spravnou nabidkou ve spravny cas. *“ (10)

3.3.5.1 Vyhody internetové reklamy

Internetova reklama ma oproti ostatnim druhti reklam pét zakladnich vyhod. Zacileni,
snadnou meéfitelnost reakce uzivatell, dorucitelnost, flexibilnost a interaktivitu. Reklamni
komunikace si nezada takové naklady v poméru k poctu piijemct a efektivité zasahu jako
jin¢ komunikacni kanaly. Zatimco ostatni média jsou schopna ptenaset informace jen
v ur€ité podob¢, internet umoznuje pienos informaci ve vSech podobach — text, obraz, zvuk
1jejich kombinace. Reklama je na internetu nepietrzité. Je snadno a okamzité dostupné vSem
uzivatelim internetu, ktefi se k ni mtizou kdykoli vratit a ovéfit si ji. Odezva na internetovou
reklamu je okamzita, dobfe méfitelnd a ucinna. Internetova reklama je neomezenad, lze

vyvéSovat libovolné mnozstvi elektronického materidlu.

Internetova reklama umoznuje velmi dobfe zacilit reklamni kampan a zasdhnout tak
prednostné pozadované cilové kategorie zakaznického trhu (napft. dle zemé, regionti, véku,

pohlavi). Kromé toho lze také dobie méfit reakce uzivatelii na dorucena reklamni sdéleni.

Ostatni média internetova reklama ptedCila predev§im svoji interaktivitou, tedy
oboustrannou komunikaci. Zadkaznik tak miiZze na reklamu okamzité reagovat a jednoduchym
kliknutim zjistit informace o produktu, zaslat dotaz, pfipadné si produkt rovnou zakoupit.
Tato zpétna vazba pak slouzi ke zlepsSovani souc¢asnych procest. Kladna reakce mize byt

zaroven motivaci pro dal$i eventualni zakazniky.

Diky vysoké flexibilité, kterou se internetova reklama rovnéZz vyznacuje, je mozné ji
pomérné rychle a Casto ménit. Zadavatel tak miiZe reagovat na aktualni odezvy od uZivateld

a prizptisobovat se jejich pozadavkim.

Diky sou€asnym technologiim je moZné nejen vyhodnotit pocet zobrazeni reklamy na
strankéch, ale také konkrétni pocinani jednotlivych uZzivatelli. Podniky tak maji pfehled
nejen o tom, kolik uzivateli aktivné reagovalo na reklamni sdéleni propagované pomoci
internetu, ale také maji moznost zjistit, jaké mnozstvi z téchto uzivatell si nabizeny vyrobek

skutecné zakoupilo.
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Néklady na vyrobu internetové reklamy nejsou velké. Internetova reklama muize plsobit
jako interaktivni médium, kdy se osloveny uzivatel mlize aktivné zcastnit reklamniho

sdéleni. (4) (11)

3.3.5.2 Nevyhody internetové reklamy

Pfi tvorbé internetové reklamy je zapotiebi ovladat grafiku i technické programatorskeé
prace. Prekazku mohou piedstavovat také uréita technicka omezeni, jako jsou rychlost
pfistupu, kapacita hardwaru ¢i ochranné brany na serverech. Na internetu panuje v této

oblasti velka konkurence sdéleni, ktera soupeti o zakaznikovu pozornost. (11)
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3.4 Druhy internetové reklamy

Moderni internetovy marketing nabizi fadu moznosti, jak jej vyuzit. V dnesni dob¢ existuje

mnoho zptlisobt, jak na internetu inzerovat a jakym zptsobem ziskavat nové zakazniky.

3.4.1 Banner

Jedna z pivodnich forem internetové reklam a zaroven jeden z nejcastéji pouzivanych
reklamnich prvkt webovych stranek je reklama bannerova — reklama v podobé
horizontalnich prouzki. Ten mtze byt staticky, animovany ¢i interaktivni. Bannerova
reklama se hodi pro reklamu produktovou, ptipadné pro kampan zaméfenou na posileni
povédomi o znacce. V tomto piipad¢€ je nutné, aby reklamu zaregistrovalo co nejvice lidi,

aniz by na ni museli aktivné reagovat.

Cenu bannerové reklamy urcuje predevSim pocet navstévnikli dané stranky a velikost
banneru. Jednou z moznosti jak za né platit mtze byt kritérium CPT (cost per thousand),
neboli cena za tisic navstévnikl stranky. Dalsi moznosti platby je tzv. systém prokliku, kdy
se podle poctu osob, které na banner kliknou a dostanou se pfimo na inzerované stranky,

stanovuje jeho cena.

V piipadé bannerti se také Casto vyuziva vzajemna reklama s nulovymi vynalozenymi
naklady, ktera spoc¢iva v tom, Ze poskytneme na§ banner jinému majiteli stranek a on zase

poskytne svlij banner nam.

Navstévnici internetu si vSak postupem casu na tento druh reklamy zvykli a nevénuji
bannerim potifebnou pozornost. Tento jev se nazyva bannerova slepota, v angli¢tin€ banner
blidness. (3) (11)

3.4.2 Webové stranky

Webové stranky jsou zakladnim atributem internetové reklamy. Obsah uloZeny na tomto
serveru si lze prohlizet podobné jako obsah v knize, a to diky prohlize¢i. Mezi nejznamé;jsi
a nejvyuzivanéjsi webové prohlizeCe patii Microsoft Internet Explorer, Mozilla Firefox,

Google Chrome ¢i Opera.

V soucasné dob¢ ma internetova reklama takovou silu, Ze kazda firma, kteréd se chce zapsat

do povédomi vefejnosti a zdatn€ konkurovat ve svém oboru, musi mit kvalitni aktualizované
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a dobfe fungujici webové stranky, poskytujici veskeré informace o firmé a nabizenych

produktech ¢i sluzbach. (12)

3.4.2.1 Tvorba webové stranky

ProhliZzeni webové stranky je velmi snadné a vétSinou intuitivni. Zvladne ho tedy kazdy
bézné, Ze si je firmy nespravuji sami, ale vyuziji k jejich tvorbé odborniky. K vytvoreni
webovych stranek je tfeba znalosti programovych jazykl (napt. Pascal, JavaScript, C++,

Delphi), které se zapisuji do editora¢nich oken podle pfedem danych pravidel. (11)

3.4.2.2 Webdesign

Cilem pfi tvorbé webové stranky je vytvorit webovou stranky dostateéné jednoduchou,
ptehlednou a natolik intuitivni, aby ji bézny uzivatel internetu lehce pochopil, orientoval se
v ni a mohl ji okamzité pouzivat. Obecné plati, Ze uzivatel¢ internetu webové stranky spiSe
nez Ctou, pouze prohlizeji. Hledaji klicova slova, ktera je zajimaji a zbyly obsah stranek

nevnimaji.

Aby byla stranka pfehledna a snadno pochopitelnd, je dilezité dbat na jasnou vizudlni
hierarchii. Je tedy vhodné, snazit se piehledn¢ oddélit (napf. barvou, velikosti pisma) co
spolu souvisi a co je soucasti néceho jiného. PromysSlend vizuélni hierarchie obsah stranky
spravné¢ zorganizuje a urci jeji priority, takZe pro bézného uzivatele neni problém ji pochopit.

Spatné zvoleny vzhled stranky miize ztiZit i zpomalit jeji pro¢itani.

Webdesign zahrnuje nekolik dalich rozsahlych oblasti. Kromé struktury a kompozice
stranky se zabyva také vhodnou volbou barev, texturou ¢i typografii. Pokud nema firma
V této oblasti dostatek zkusenosti, doporucuje se vyhledat radu odbornikti. Kvalitni webové
stranky jsou V soucasné dob¢ zakladnim pilifem uspésné spolecnosti napfi¢ oblastmi. (13)
(14)

3.4.3 Socialni sité

Pro sou¢asny moderni podnik, vyuZivajici internetovy marketing, je velmi efektivni ptisobit
na socidlnich sitich. Socidlni sit¢ jsou oblibené internetové stranky, jejichZ hlavni cil je spojit
lidi pomoci internetu. Rozvoj socidlnich siti je fenoménem poslednich let a t&é8i se

obrovskému zajmu uzivateld po celém svéte. (2)
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Rozvoj socialnich siti zacal jiz v poloving 90. let 19. stoleti v USA. Nejprve se jednalo o
sité, kterymi mezi sebou komunikovali hlavné studenti. Tyto sité byly pfedchidci dnesnich
popularnich socialnich siti jako je Facebook ¢1 MySpace. DnesSni socidlni sité maji miliony

¢lenti a neomezuji se jen na mladé uzivatele internetu a studenty. (15)

Na socialnich sitich 1ze vyuzit n¢kolik typl reklamnich nastrojli. Je zde pomérn¢ snadna
moznost kontaktovat cilové skupiny a ziskat pfimou odezvu v redlném case. Interaktivita
a moznost okamzité odezvy muze ovSem piivolat nebezpeci negativnich reakci, Sifeni ne

Zcela pravdivych informaci a fam nebo zneuziti osobnich udajii a kontakta.

Socialni sit¢ predstavuji pro podniky ideédlni zdroj informaci o jejich zakaznicich a pfinasi
snadnou cestu k ziskani jejich nazord, postieht i pfipominek. Nejcastéji 1ze jejich reakce
ziskat ptes on-line diskuze. ZjiSténi potieb a pozadavkil zdkazniki miiZze pfinaset inspiraci
pro vylepSovani stavajicich sluzeb a produkt nebo poslouzit jako inspirace pro vytvareni

novych projektu.

Na internetu existuje fada socidlnich médii, kterd jsou pro internetovy komunikacni
marketing vyznamna. Patfi sem kromé& nejznaméjSich socidlnich siti (Facebook, Twitter,
Youtube, LinkedIn) také socidlni média publikacni, sdilend, diskusni, streamové servery
nebo nejriznéjsi virtudlni svéty. Socidlni sit€¢ a média zabiraji Sirokou sféru a ve svété se

neustale objevuji jejich nové formy.

3.4.3.1 Facebook

Facebook byl zalozen vroce 2004 Markem Zuckerbergem, studentem Harvardovy
univerzity. V soucasnosti patii mezi svétoveé nejpopularnéjsi socialni sit’, a zaroven je tou
nejvyuzivangjsi v Ceské republice. P¥i vyuziti Facebooku k marketingové kampani je tieba
si nejprve stanovit jasnou strategii a cile (napf. expanze na trh, propagace, zvySeni
spokojenosti zakaznikl, pruzkum trhu). Dale je dulezité urcit si zpusob, kterym budeme

dosazeni stanovenych cilli méfit.

Dlouhodoby tspéch poté zalezi na propojenosti dané strategie se zdkaznikem. Je dobré se

potifebam zakaznika snazit porozumét a maximalné piizpasobit. (15)
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34.4 Vyhledavace

Velmi vyraznou slozkou internetu jsou bezpochyby vyhleddvace. Mezi ty nejzndméjsi

v Ceské republice fadime Seznam a Google.

Podstatou Search engine marketingu je umistnéni odkazu na zvolenou webovou stranku tak,
aby byl na dobie viditelném misté ve vysledcich vyhledavani klicovych slov. UZivatel, ktery
dany vyraz hleda, tak s velkou pravdépodobnosti klikne na Zadany odkaz a dostane se tak na
firemni webovou stranku. K tomu, aby byl ve vysledcich vyhledavani web viditelny, lIze

pouzit dvé metody — SEO a Placené odkazy.

3.44.1 SEO

Zakladni technologie pro vyhledavani je znama pod zkratkou SEO (Search Engine
Optimization), optimalizace pro vyhledavace. Vysledek vyhledavani zavisi na struktuie

kazdého webu, prehlednosti, navigaci, kvalité obsahu i technického fesSeni.

Jestlize zada uZivatel do vyhledavace urcity vyraz nebo slovni spojeni, vyhledavac najde ve
své databazi takové stranky, které danou frazi obsahuji. Poté vyhodnoti jejich relevanci
a davéryhodnost. Stranky, které jsou vyhodnoceny jako nejkvalitngjsi a nejrelevantné;si,
jsou zobrazeny jako prvni. Optimalizace stranek spociva v jejich upravé takovym zpiisobem,
aby je vyhleddavace vypisovaly na prvnich mistech. Radi se dlouhodob& mezi nejefektivngjsi

internetovy marketing. (3)

3.4.4.2 Placené odkazy

Dalsim zptusobem, jak se dostat na prvni stranku vysledkti vyhledavani, je zakoupeni
placeného odkazu. Ve vétsing vyhledavaci je pouzivan systém PPC (pay per click) — platba
za klik. Klient plati tedy pouze za aktivni kliknuti na odkaz, které se povazuje za skutecné

ziskani navstévnika webové stranky, nikoli za pouhé zobrazeni inzeratu.

PPC reklama je povazovana za jeden z nejlepsich prostiedkt, k rychlému a spolehlivému
ziskani navstévniku. (1) (3)

3.4.5 E-mail

Pouzivani elektronické poSty (e-mailll) patfi mezi jednu z nejvice vyuzivanych sluzeb
internetu. Proto je velkym pifinosem i1 pro internetové reklamni kampané. Rozesilani

obchodnich a reklamnich sdéleni do e-maili uzivatelii je v této oblasti oznacovan jako
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e-mail marketing. Pokud firma dokaze e-mail marketing efektivné vyuzit, muze
Z dlouhodobého hlediska dosdhnout vyssich prodejt, lepsiho povédomi o znacce, diveéry u
klienth ¢i dosahnout zvySeni navstévnosti stranek a zefektivnéni jinych online aktivit jako je

PPC, SEO nebo SEM.

Prvni fazi e-mail marketingu je shromazd’ovani e-mailovych adres. E-mail marketing proto
slouzi mimo jiné také k budovani kvalitni databaze kontaktd. Pokud majitel
e-mailové schranky souhlasi s pfijmem reklamnich zprav a sam se ptihlasi k jejich odbéru,
jedna se o autorizovanou reklamni postu neboli permission mail. V opa¢ném piipadé, tedy
pokud elektronické reklamni sdéleni zasildme na adresy uzivatelli bez jejich souhlasu, se

jedna o nevyzadanou reklamni postu neboli spam.

Spamming je chapan jako rozesilani nevyzadané posty. Patii sem tedy e-maily, o které
uzivatel primarné nestoji. Spamming byl popularni mezi marketingovymi specialisty na
pocatku internetové revoluce v 90. letech 20. stoleti, kdy bylo mnozstvi uzivatelti internetu
nesrovnateln¢ niz$§i nez dnes. Nyni je spamming neefektivni a uzivatelé

e-mailovych schranek ho vnimaji negativné. (11)

Bé&Znému uZivateli e-mailu poskytuje prvni stupent ochrany proti spamu jiz poStovni server.
Ne vzdy, vsak dokaze dokonale rozpoznat nechténé e-maily. V takovém piipadé€ se je musi

uzivatel sam vyfiltrovat.

E-mail marketing je stale velmi atraktivni. Ovladani e-mailové schranky je dostupné
a jednoduché, zvladne ho kazdy bézny uzivatel i zaméstnanec firmy bez pomoci odbornika.
E-mail je navic nejlevnéjsi pfimy komunikacni kandl, je okamzity a méfitelny. Diky
moznosti vytvofeni filtrovanych databazi se hodi pro praci se segmenty. Dalsi jeho pfednosti
a vyuzivanou funkci je moznost automatického rozesilani e-mailli, které dokéaze uSettit

mnoho Casu a zaroven dopliiovat firemni marketingové aktivity.

Hlavni vyhodou e-mailového marketingu je jeho interaktivita. Pokud e-mail osloveného
pfijemce zaujme, mize na n¢j okamzité reagovat a vyvolat pozadovanou akci (napt. nakup,
navstéva stranky). (11)
3.4.6 Buzzmarketing

Buzzmarketing (z anglického buzz, tedy rozruch) je forma marketingu, ktera se snazi hledat

rizné zpusoby jak piimét vetfejnost, aby sama propagovala podnikovy vyrobek ¢i sluzbu.
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Podstata Buzzmarketingu spociva v tom, ze aniz by podniky musely vynalozit vysoké
mnozstvi nékladl na reklamni kampané, uzivatelé internetu si mezi sebou sami feknou
o podnikovych produktech. Mezi nejznaméjsi formy buzzmarketingu fadime viralni

marketing a WOM.

3.4.6.1 Viralni marketing

Viralni marketing (virovy marketing) zahrnuje vSechny marketingové aktivity, jez k Sifeni
reklamnich informaci vyuzivaji cilové zdkazniky. Virova zprava je pro osoby, které s ni
ptijdou do kontaktu, natolik zajimava, zZe si ji mezi sebou §ifi dale. Vzorem viralniho
marketingu mohou byt nejriznéjsi zabavné ¢i zajimavé zpravy, které se §ifi podobné jako
virus, z ¢ehoz je odvozen nazev pro tento druh marketingu. Pokud se na zacatku reklamni
kampané podafi zaujmout mensi skupinu lidi, tato skupina poté rozsituje zpravy dal. Diky

tomu Ze internet zajist'uje velmi rychlé Sifeni zprav, je pro tento druh marketingu ideélni.

V praxi rozezndvame dvé formy virdlniho marketingu, pasivni a aktivni. Pasivni forma se
nesnazi zdkaznika nijak ovliviiovat, pouze spoléha na jeho kladnou reakci a pozitivni
zkuSenosti, které bude S§ifit mezi své okoli. Aktivni forma je vice agresivni. Virova zprava
se v tomto piipad€ snazi ovlivnit chovani zdkaznika a zvysit tak jak prodej vyrobku, tak

povédomi o znacce. (10)

Podstatou virdlniho marketingu je spravné ladéné sdéleni, které dokaZe rychle zaujmout
(napf. vtip, parodie, nadsazka). Vytvoteni originalniho sdéleni neni sice nijak nakladné, zato
byva nejobtiznéjsi ¢asti viralniho marketingu. Pro spravnou motivaci uzivateld lze také
vyuzit slevové kupony, ¢i drobné darky.

Dobré virdlni zprava mize zvednout vinu zajmu o dany produkt. Naopak Spatné pfipravena
viralni zprava muze konkrétni vyrobek (pfipadné celou znacku) vyrazné poskodit.

Cilem virdlniho marketingu 1 internetové reklamy je vytvoreni a ptenos reklamniho sdéleni,
jez v koneéném dusledku néjakym zplisobem ovlivni prodejnost vyrobku, oblibu sluzby

nebo povédomi o znacce ¢i konkrétnim produktu. (11)

Hlavni vyhodou vyuZivéani virdlniho marketingu je nizka ndkladovost kampani a jejich
rychla realizace. Nevyhodou je pak minimalni kontrola nad priibéhem takové kampanég. Po

jejim spusténi se §ifi podle vile piijemct a zije si svym vlastnim Zivotem. (10)
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3.4.6.2 WOM

WOM je zkratka tii anglickych slov (word of mouth), ktera se do ¢estiny piekladaji jako
“osobni doporuceni®. Jedna se tedy o reklamu, kterd se §ifi mezi potencidlnimi zdkazniky

mluvenou ¢i pisemnou formou.

WOM mitize vznikat samovolné¢ nebo uméle. V prvnim piipadé se produkt dostava do
povédomi vefejnosti diky jeho aktivnim uzivatelim ¢i spottebitelim s kladnymi
zkusenostmi. O umélou formu doporuceni se jednd, pokud je WOM vyvolany na zakladé¢

aktivity zadavatele nebo reklamni agentury.

v

WOM je komunika¢nimi experty oznaCovan za nejuéinnéj$i a nejspolehlivéjsi formu

reklamy.

3.4.7 Podpora prodeje

Podpora prodeje (znama také pod anglickym nazvem sales promotion) je marketingova
technika pouZivajici se v ohrani¢eném Case pobidek, které nejsou soucasti bézné motivace
spotiebiteld s cilem zvysit prodej. Jde o souhrn riznych nastroji, které stimuluji uskute¢néni
nakupu. Muze se jednat o takové atraktivni soutéze, hry, akce, vystavy, prémie a dalsi
vyhody pfipravené pro zékazniky, které maji zarovei za kol zvysit jejich zajem o nabizeny

produkt. (2)

3.4.8 Primy marketing

Pfimy marketing (direct marketing) spociva v cileném oslovovani a pfimé komunikaci
S pfredem vybranymi zdkazniky s cilem ziskat okamzZitou odezvu. Tato interaktivni technika
vyuziva celou fadu médii a komunikaénich kanali. Radime sem napiiklad telemarketing,
katalogy nebo zasilkovy obchod. Diky rychlému rozvoji novych technologii v poslednich
letech nachazi ptimy marketing uplatnéni také na internetu. Zde se s nim mutzeme setkat
vV podobé elektronického obchodu, on-line inzerath ¢i katalogl, rozesilani e-mailll ¢i

webovych stranek. (2) (10)

3.4.9 Vztahy s vefejnosti

Préce s vetejnosti (public relations) je dal$i marketingovou technikou, diky které se veskeré
informace o organizaci, nabizenych sluzbach a vyrobcich dostavaji mezi vetejnost. Jejim

cilem je vytvorit kladné povédomi, ziskani sympatii a podpory jak od vefejnosti, tak od
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instituci, které by mohly podpofit ¢i jinak ovlivnit dosazeni marketingovych zameéra.
Podniky mohou kladné vztahy s vefejnosti vytvaret také pomoci socidlnich siti a zvefejiiovat
své PR cClanky na internetu. Ty by méli byt vzdy zajimavé a mély by se tykat aktudlni
udalosti. Prostfednictvim socidlni sit¢ mize i sam podnik projevovat podporu neziskovym

organizacim a apelovat na hodnoty uzivateld. (2) (10)
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3.5 Zadavatelé reklamy

Reklamni agentury nakupuji misto na internetovych reklamnich plochach dvéma moznymi
zpusoby. Prvni je tzv. piimy zpusob nakupu reklamy. Ten spociva v tom, ze zadavatel
kontaktuje konkrétniho provozovatele WWW serveru, kam chce reklamu umistit. Diky
pfimé komunikaci ma zadavatel moznost pro sebe sjednat vyhodné podminky a mit uceleny

piehled o vynalozenych nakladech i vysledné cené.

Druhou moznosti je tzv. nepiimy zptsob nakupu reklamy na internetu, kdy zadavatel
vyuziva sluzeb reklamnich agentur. Reklamni agentury se specializuji na celkové reklamni
kampan¢ a jejich realizaci. V takovém piipad¢ se vynalozené naklady navysi o provizi pro

onu zvolenou spole¢nost. (11)

Stejné jako panuje velkd konkurence mezi spole¢nostmi, které prezentuji své vyrobky na
internetu, panuje konkurence i mezi spolecnostmi nabizejicimi tvorbu internetové reklamy,
webovych stranek ¢i on-line marketing. Pokud se podnik rozhodne vyuzit sluzeb nckteré
z téchto spolecnosti, mize byt obtizné si mezi velkym mnozstvi takovych spolecnosti najit

tu pravou.

vvvvvv

v Ceské republice je spolednost Sun Marketing, s.r.o. Spole¢nost Sun Marketing byla
zalozena vroce 2006. Za dobu svého puasobeni si vybudovala kvalitni klientelu a
spolupracuje s mnoha vyznamnymi spole¢nostmi jako je naptiklad LG electronics CZ, s. r.

0., Philips CR nebo Exim Tours, a. s.

Zabyva se hned nékolika oblastmi internetového marketingu a nabizi fadu sluZeb (napiiklad

PPC reklamu, marketing v socialnich sitich ¢i tvorbu webovych stranek).

Za dobu svého plisobent jiz spolecnost dosahla velkych tispéchti. Ziskala nejriznéjsi ocenéni
a certifikace (napf. certifikdit Google AdWords Qualified Company), zucastiiuje se
pravidelné svétovych konferenci a své zkuSenosti zaméstnanci Sun Marketingu pfednési na

vysokych $kolach (véetné CZU). (16)
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3.6 Pravni ochrana

Aby byla reklama spole¢ensky odpovédna, musi se Fidit mnoha zakony i vyhlaS8kami. Ty
maji za ukol ochranit jak spottebitele, tak obchodni subjekty. Instrukce o regulich reklamy
vydava Mezinarodni obchodni komora. V Ceské republice existuje reklamni sdruzeni
reklamnich agentur, médii a zadavateld reklam - tzv. Rada pro reklamu. Ta pecuje o etiku
propagace, zajistuje samoregulaci reklamy a jejim cilem je zajiStovat a prosazovat na naSem
uzemi Cestnou, legalni, pravdivou, a decentni reklamu. Rozhodnuti Rady pro reklamu musi

respektovat veskeré uvedené asociace, jako jsou napiiklad reklamni agentury. (2)

Samoregulace reklamy znamena, Ze stat ani jeho organy reklamu nereguluji. Reklama je
regulovana pravidly, ktera pfijme sdm reklamni pramysl. Takto piijatd pravidla jsou
vyjadiena v Kodexu reklamy, ktery se miZe v riznych statech liSit. Samoregulace
nenahrazuje pravni regulaci (legislativu), ale dopliluje ji o ta etickd pravidla, na néz se
legislativa nevztahuje. Samoregulace pruzné reaguje na vSechny zmény reklamniho

a medialniho trhu. (17)

Abychom zustali v souladu se zakonem, je tieba myslet na pravni ochranu nejen
v souvislosti se samotnou reklamou, ale také v jejim plisobeni na internetu. Naptiklad pfi
vyuzivani e-mailového marketingu je tfeba si uvédomit, Ze 1 rozesilani hromadné
korespondence je upraveno zakonem. Pred zahajenim zasilani e-maili je tedy tfeba ziskat
souhlas pfijemce, nabidnout jednoduchy zpiisob odhléseni se od ptfijmu hromadnych e-mailli

a informovat piijemce zprav, Ze se jedna o obchodni sdéleni. (18)
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3.7 Psychologie reklamy

Pti tvorbé reklamy je velmi dalezité pamatovat na to, ze jeji jednotlivé, na prvni pohled
nepodstatné prvky, mizou do zna¢né miry ovlivnit naseho potencialniho zakaznika. Spravné
vyuziti barev, tvarl, vhodna slovni spojeni a dal$i podobné faktory mohou na zakazniky

pusobit a ovlivnit je, aniz by si to sami uvédomovali.

Clovék si jako prvni ulozi novy vijem do smyslové paméti, ktera obvykle pojme jen malé
mnozstvi informaci. Proto je vhodné&jsi volit kratka vystizna a obrazna slova, ktera si
zapamatujeme spiSe nez dlouhé véty. Mnohem rychleji nez text si Clovék dokaze
zapamatovat obrazek ¢i logo. Pro vytvoreni celkového vnitfniho obrazu je potom dilezité

umét skloubit jak vizualni, tak obsahovou stranku.

Kazd4 jednotliva barva pisobi uréitym zptsobem na psychiku ¢lovéka, vyvolava v ném jiné
emoce a pusobi i na fyziologicky stav organismu. Je dobré snazit se volit barvy tak, aby
ladily v kontextu s nabizenym produktem ¢i sluzbou. Pouzivanim a kombinovanim barev
v ramci reklamnich kampani se detailnéji zabyva colormarketing. Colormarketing se snazi

vzbudit zdjem zékaznikl o produkt ¢i znacku pomoci dobie volenych barev.

Kromé vizualniho ptsobeni je také tieba dbat na to, jakou cilovou skupinu se snazime
oslovit. Jinym jazykem a stylem oslovime napfiiklad seniory, jinym studenty. Je dulezité se
také zamyslet nad tim, jakym zptisobem budeme informace sdélovat. Zakaznik bude vnimat
produkt Iépe, pokud bude nazorné¢ ukazano jak funguje. Vzdy je tieba vyzdvihnout jeho
predosti ve vztahu K jinym alternativam, popsat jeho vyhody, nebo prokazat pozitivni

zkuSenosti jinych zakaznikd.

Diilezitou slozkou je také zvoleni spravnych argumenti, jejichz forma se muze lisit naptiklad
Vv zavislosti na zvolené cilené skupiné. Nékdo uptfednostituje argumenty podlozené vysledky

testll, na jiné vice pasobi emocialni stranka véci. (2) (10)
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4  Vlastni prace

4.1 Analyza internetové reklamy na zakladé externich vyzkumi

Jak vyplyva z teoretické Casti, internetova reklama je v souCasné dob¢é fenoménem a mize
konkurovat dal$im reklamnim médiim. Dle prizkumu Netmonitor a informaci dostupnych
ve vefejné databazi Ceského statistického ufadu pouZivé internet v sou¢asné dobé vice jak
7 miliont ob&ant Ceské republiky. Cesko tak v tomto ohledu pieséhlo i praimér Evropské
unie. (7)

Vzestup a silu pisobeni internetové reklamy si uvédomuje také fada firem, coZ dokazuje
vysledek prizkumu profesniho sdruzeni SPIR. Ackoli dlouhodobé trhu stile dominuje
televizni reklama, podniky ¢im dal Castéji umistuji reklamu na web a investice firem
do internetové reklamy jiz nékolik let pravidelné stoupaji. V roce 2014 firmy investovaly
do internetové propagace vice neZ 14 mld. korun, coZ predstavuje zhruba 10% narlst oproti
investicim roku 2013. Nejvice firmy investuji do reklamy ve vyhledavacich, reklamy
bannerové a videoreklamy. Predpoklada se, ze rust investic do webové propagace poroste

i v dalSich letech.
Graf¢. 1
Investice

do reklamy
(2014)

Tisk
17,5 mld. K¢

4,5 mld. K¢

Zdroj: SPIR, ppm factum, Admosphere
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Ptestoze firmy do reklamy na internetu investuji stale vice penéz, z testovani ucinkt reklamy
vyplyva, ze internetova reklama obtézuje velké mnozstvi uzivatelll internetu. Za poslednich

5 let se pocet lidi, kterym vadi internetova reklama, zdvojnasobil (viz graf ¢. 2).

Graf¢. 2

Pocet lidi, kterym vadi internetova reklama.

16%
8%
2010 2015

Zdroj: eMerite

To potvrdila také sou¢asna prezidentka Ceské marketingové spoleénosti Jitka Vysekalova,
ktera sleduje postoje ¢eské spolecnosti k reklamé jiz od roku 1993. Uvadi, ze vyzkumy
Ceské marketingové spoleénosti z dlouhodobého hlediska potvrzuji, ze reklama vadi stale
vice lidem. Rusivé pak pusobi ptredevs§im agresivni formy reklamy, kterymi mizou byt
napiiklad automaticky vyskakujici okna na webovych strankéach, ¢i prekryvani zékladniho
obsahu stranky reklamou. Pravé objem agresivnich formatt reklamy za posledni roky stoupl

na Ceském internetu nejvice. (19)

Piesto, Ze v poétu uzivateld internetu je Ceska republika nad pramérem Evropské unie,
zajem o internetovou reklamu uz zdaleka neni tak velky. Ze studie gemiusAdMonitor
poradenské firmy Gemius vyplyvé, Ze je Ceské republika ze viech zkoumanych zemi tou,
k zobrazeni reklamy (mira prokliku), dosahuje u muzt v pruméru 0,39% a u zen 0,33%.
Nejvys$si miru prokliku tvoii vékové skupiny od 16 do 24 let a od 45 do 54 let. Lidé starsi
60ti let pak nevnimaji internetovou reklamu jako nastroj, ktery by je mohl pfimét k nakupu

urcitého vyrobku nebo sluzby. (20)
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4.2 Vlastni dotaznikové Setieni
4.2.1.1 Stanovené hypotézy

Nasledujici hypotézy byly stanoveny na zaklad¢ ziskanych informaci z teoretické casti

a vysledkt predchozich prizkumt.
Hypotéza ¢. 1: Osoby starsi 61 let nevi, co je to SEO.
Hypotéza ¢. 2: Internetova reklama uzivatele internetu obtézuje.
Hypotéza ¢. 3: Lidé se vétSinou nenechavaji internetovou reklamou ovlivnit.

Hypotéza ¢. 4: Nejpopularnéjsi socialni siti mezi uzivateli ve véku mezi 15 a 24 lety

je Facebook.
Hypotéza ¢. 5: Na bannerovou reklamu klikaji vice muzi nez Zeny.

Hypotéza ¢. 6: Lidé na internetové reklamé nejvice ocenuji jeji originalitu.

4.2.1.2 Charakteristika dotaznikového Setfeni

K vyhodnoceni stanovenych hypotéz a ziskani novych informaci bylo provadéno
od 17.2.2016 do 29.2.2016 vlastni dotaznikové Setfeni, béhem kterého bylo osloveno
100 respondentii. Navratnost dotaznikii byla 100% - vyplnily ho a poskytly zpét
k vyhodnoceni vSechny oslovené osoby. Dotaznik byl vytvofen V elektronické podobé
(dostupny na webovém portalu www.survio.com) a V tisténé podobé (rozdavany

v prostorach rehabilitaéniho oddéleni polikliniky AGEL).

Zhotoveny dotaznik (viz pfiloha ¢. 1) obsahoval celkem 21 otazek, které se tykaly pfedevsim
reklamy, jejich forem a plsobeni na internetu. Odpovédi respondentt poslouzily k ziskani

poznatkli o tom, jak reklama na internetu piisobi na Sirokou vetejnost.

Cast odpovédi poslouzila také ke zhodnoceni a doporuéeni plisobeni na internetu firmy
Alcometal, s. r. 0. Osoby oslovené k vyplnéni dotazniku vsak nebyly zaroven cilovymi
zakazniky vybrané spolecnosti. Z tohoto divodu neobsahoval dotaznik vice otazek

zaméfenych piimo na vybrany podnik.
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4.2.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Na zakladné identifika¢nich otazek byli respondenti rozdé€leni dle pohlavi, véku a vzdélani.
Rozdéleni do ve€kovych skupin bylo caste¢né inspirovano studii gemiusAdMonitor.
Respondenti byli rozdéleni do vékovych skupin dle predpokladaného nejvyssiho podilu ¢asu
straveného na internetu. S vysS§im v€kem se mira vyuziti internetu, a tedy i ptsobeni

internetové reklamy, snizuje.

Prvni skupinou byly osoby mladsi 15 let, kterych bylo ziskano dle o¢ekavani jen minimalni
mnozstvi (3 respondenti). Proto, byli z vyhodnocovani vytazeni. Druha skupina 0sob
ve véku 15-24 let zahrnovala ptedevsim studenty stfednich a vysokych Skol, u kterych lze
predpokladat vysokou dobu stravenou na internetu, a tedy i miru pusobeni internetové
reklamy. Druhou nejvyznamnéjsi skupinou byli respondenti ve véku od 25 do 35 let, jejichz

aktivita na internetu je také znacna.

Grafc. 3
Otazka ¢.1: VEk respondenti

11% 3%

B méné nez 15 let
@15-24 let
@25-35 let
@ 36-45 let
m46-60 let

20%

B61 avice let

18% 21%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze je internet stale na vzestupu, jak vyplyva z vyzkumu NetMonitor, dokazuje i vlastni
dotaznikové Setteni. Na zdklad€ obdrzenych odpovédi na otazku €. 6 bylo zjiSténo, Ze pouze
17% dotazovanych osob nevyuziva internet viibec, z toho téméf vSichni patii do skupiny
starSich 61 let. Naopak nejvice, tedy kazdy den, vyuZiva internet vétSina respondenti

ve véku do 45 let. Lze tedy fici, Ze s rostoucim vékem klesd zdjem o uzivani internetu.
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4.2.2.1 Hypotéza ¢ 1: Lidé starsi 61 let nevi, co je to SEO.

Dle podlozenych vyzkumii osoby star$i 61 let internet téméf nevyuzivaji a nevnimaji ho jako
prostiedek pro pusobeni reklamy, kterd by je mohla pfimo ¢i nepiimo ovliviiovat. To
potvrdily také vysledky vlastniho dotaznikového Setfeni. Pouze 1 z 11 respondentd
spadajicich do této vékové kategorie odpovedél, ze pravidelné vyuziva sluzeb internetu (Viz

graf ¢. 4).
Graf'¢. 4
Otazka ¢. 6: Pouzivate internet?

(vékova skupina: 61 a vice let)

9%

B Ano, denn¢
& Ano, nékolikrat tydné
@ Piilezitostné

@ Ne
91%
Zdroj: Vlastni zpracovani

U této skupiny dotazovanych se také potvrdila jedna ze stanovenych hypotéz. Zadny
z respondenttl starsi 61 let, ktery byl osloven v ramci vlastniho dotaznikového Setieni,

neveédél, co je to SEO (viz graf ¢. 5)

Alespont castecné povédomi o tom, co se skryvd pod touto zkratkou, mélo pouze
14 z celkovych 100 respondentt (viz graf ¢. 6). Vice nez polovina z nich spada do kategorie
25-35 let a ma vysokoskolské vzdélani. Lze tedy predpokladat, Ze se s timto terminem setkali

béhem studia.
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Graf ¢. 5 Graf ¢. 6

Otdzka é. 5: Otazka ¢. 5:
Vite, co je to SEO? Vite, co je to SEO?
(vékova skupina: 61 a vice let) (vSechny vekové skupiny)

0
0% 14%

B Ano = Ano

B Ne B Ne

0,
100% 86%

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.2.2 Hypotéza ¢. 2: Internetova reklama uZivatele internetu obtéZuje.

Na zakladé polozené otazky €. 4 je jako nejvice snesitelna vnimana reklama televizni (viz
graf ¢. 7). Vysvétluje se tim i duvod, pro¢ podniky stale investuji nejvice penéznich
prostiedkil pravé do televizni reklamy (viz graf ¢. 1). Internetova reklama se umistila az
na 4. misté - za reklamou v televizi, tisku a pouli¢ni reklamou. Je vSak nutné brat v potaz, ze
mezi respondenty byli i lidé, ktefi internet nevyuzivaji pravidelné a s internetovou reklamou

nepfichazi do styku tak ¢asto jako s reklamou v ostatnich médiich.

Graf'c. 7

Otazka ¢. 4:
Ktera forma reklamy je Vam nejpiijemné;si?

1%

BV televizi
@V tisku

@ Na internetu
13% OV radiu

B Pouli¢ni reklama

HJina

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dle vyzkumu eMerite (viz graf ¢. 2) internetova reklama obtézuje velké mnozstvi lidi. Také
z vlastniho Setfeni vyplynulo, Ze internetova reklama béznym uzivatelim internetu vadi.

Vyznamné ¢asti respondentll potom zaleZi na tom, o jakou formu reklamy se jedna. (viz graf
& 8).

Na zaklad¢ vyhodnoceni otdzek ¢. 11 a ¢. 17 bylo zjisténo, ze velmi negativné je vnimana

reklama doprovazend zvukem, ktery se sam spusti, aniz by ho uzivatel jakkoli aktivoval (viz

graf €. 9).
Graf ¢. 8 Graf ¢. 9
Otazka c. 7: Otazka ¢. 11:
Obtézuje Vas internetova reklama? Preferujete u bannert zvuk?
® Ano

B Rozhodné ano

11%

H Rozhodné ne A e
E Ano, ale jen
0,
42% pokud zvuk
28%  zagéne hrét aZ po
té, co na banner
najedu mysi

B Ne

@ Neékdy ano, nédy
ne - zalezinajeji  g1%

30% formé

O Ignoruji ji

11%

Zdroj: Vlastni zpracovadni Zdroj: Vlastni zpracovani

Rusivy element pro znacnou €ast respondentli predstavuje také reklama, ktera predchazi
piehrani videa. Takovou formu reklamy nevnima 24% a aktivné na ni klikne pouze 15% lidi.

(viz graf €. 10)
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Graf ¢. 10

Otazka ¢. 17:
Jaky mate nazor na reklmau umisténou ve videich?

13%

E Nevadi mi, ale neklikdm na ni

15% H Nevadi mi, pokud mé zaujme, kliknu
48% nani

@ Nevnima ji

O Vadi mi, rusi mé pfi sledovani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze ziskanych odpovédi na otazky €. 12 a €. 13 vyplyva, Ze piilis dobfe nepiisobi na uzivatele
e-mailu nevyzadana posta (spamy). Tu vétSina respondentli maze, aniz by ji vénovala vétsi
pozornost (62,7%). O takové e-maily se zajima a pro¢ita je pouze 7,2%. respondentt. O néco
1épe je na tom reklamni posta, k jejimuz odbéru se piihlasi sam uzivatel (newslettery). Tu si

nechava zasilat 38,6% respondenti, nejvice pak zeny ve veéku od 25 do 35let. (viz graf ¢. 11)

Graf'¢. 11

Zajem o newslettery/nevyZadanou postu

o
n

B Odebiram

® Neodebiram

25

= Procitam ji
Procitam ji, pokud mé zaujme
© ® [gnoruji ji, mazu ji

Newslettery Nevyzadana posta

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci vlastniho dotaznikového Setfeni byla poloZena otazka, zda se uZivatelé¢ snaZzi
reklamé branit a pouzivaji ur¢ité programy v prohlize¢i na blokovani reklamy (otazka ¢. 9)

Pouze 17% respondentii odpoveédélo na tuto otazku kladné.
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Na zavér dotazniku méli respondenti moznost sami navrhnout, co by se mélo na internetové
reklamé zménit. Této moznosti vyuzilo 12% dotazovanych. VétSina navrhovanych zmén se
tykala Cetnosti reklamy a jeji agresivni formy. Dle respondentt je ji pfiliS§ mnoho a pfi praci

je rusi samostatné se spoustéjici zvuk ¢i videa.

4.2.2.3 Hypotéze ¢. 3: Lidé se vétSinou nenechavaji internetovou reklamou ovlivnit.

Celych 40% respondentti uvadi, Ze na zakladé zhlédnuté internetové reklamy nikdy
nenakupuji vyrobky ani sluzby (viz graf ¢. 12). Tuto odpoveéd’ volili nej¢astéji mladi muzi
ve véku 15 - 24 let. Ze reklama Gasto byva impulsem k ndkupu zboZi &i sluZeb, pfiznalo jen

6 dotazovanych respondentl. Jednalo se pfedev§im o Zeny ve véku od 25 do 35 let.

Graf ¢. 12
Otazka ¢. 18:
Dokaze Vas internetova reklama (v jakékoli forme) presvédcit ke koupi
vyrobku/sluzby?
7%
40% 24% H Ano, Casto

B Ano, obcas
@Jen vyjimecné

O Nikdy

29%

Zdroj: Viastni zpracovani

Ackoli by se na zéklad¢ takového vysledku mohla zdat reklama zbytecna, je tfteba zminit
dalsi faktory, které s takovym vysledkem mohou souviset. Urcité¢ formy reklamy dokéazou
zapiisobit na ¢loveka, aniz by si to on sdm uvédomoval. Prave takové formaty, které mnohdy
ani za reklamu lidé nepovazuji, jsou nejefektivné;si. Jedna se o jeji moderni podobu, jako je
napiiklad virdlni marketing nebo vhodné zvolené PR aktivity. Ne kazdy se navic v rdmci

dotazovani pfizné k tomu, Ze reklama dokaZe ovlivnit jeho chovéani.
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4.2.2.4 Hpypotéza ¢. 4: Nejpopularnéjsi socialni siti mezi uzivateli ve véku 15 az 24 let
je Facebook.

Velké oblibé se stale t€si socialni sité, kterym dle ziskanych poznatkiim z teoretické Casti
vévodi Facebook. Na otazku ¢. 16, kde byli respondenti vyzvani k 0znaceni socialnich siti
na kterych maji zalozeny svij ucet, oznacilo Facebook 48 vsech dotazovanych. Zalozeny
ucet na této socialni siti ma tedy dle vlastniho Setfeni témét polovina vSech respondentd.
Potvrdila se zde i jedna ze stanovenych hypotéz, tedy ze Facebook je nejpopularné;si
u vékové skupiny 15-24 let (viz graf ¢. 13). Zatimco u této skupiny, ma témét kazdy kromé
Facebooku sviij ucet i na Youtube, u dal§i v€kové skupiny 25-35 let ma nejvétsi podil
respondentt zaloZzeny ucet na Facebooku a Google+. Respondenti starsi 45 let si ucty na
socialnich sitich zakladaji minimaln¢.

Graf ¢. 13

Otazka ¢. 16:
Na kterych z téchto socidlnich siti mate zalozeny ucet?
(vékovd kategorie: 15-24 let)

18
16
8 8 8
. I I :
Facebook Youtube Twitter Instagram Google + Linked In

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklama na socialnich sitich ma pro podniky dilezity vyznam. To si uvédomuje stale vice
firem a zaklada si na socialnich sitich profily, na kterych komunikuje se zakazniky,
informuje je o novinkach ¢i pofadanych slevovych akcich. Profil na socialnich sitich je pro
mnohé z nich vyznamnéjsi nez provoz webové stranky a slouZzi pro osobitéjsi komunikaci
s uzivateli ve zminénych veékovych skupinach. Zaroven je plisobeni na socialnich sitich
snadny zpusob, jak ziskat prehled o popularité firmy. Na zaklad¢ procitani komentait

a reakci pod ptispévky lze lehce pravidelné ziskavat zpétnou vazbu od zakaznikd.
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4.2.2.5 Hypotéza ¢ 5: Na bannerovou reklamu klikaji vice muzi, nez Zeny.

Relativné dobfe si vede na internetu bannerova reklama. Z vlastniho Setieni vyplyva, Ze na
bannery aktivné klika 45,4% dotazovanych muzt a 40% Zen (graf ¢. 14). Tim se potvrdil
také vysledek, ke kterému dospéla zminovana studie gemiusAdMonitor, tedy Ze muzi jsou

24

v tomto ohledu aktivnéjsi. Stanovena hypotéza se t€mito vysledky potvrdila.

Grafc¢. 14

Otazka ¢. 10
Pokud se Vam pfi prohlizeni na internetu zobrazi na webové strance
banner:

Odpovéd’: Prohlédnu si ho a pokud mé obsah zaujme, kliknu na néj
45,50%

40%

B Muzi ®mZeny

Zdroj: Vlastni zpracovadni

Na druhou stranu banner nevnima a ignoruje dle vlastnich vysledki vice nez 40% vsech
dotazovanych. To miiZe zpiisobovat bannerova slepota’, které jsou si dobie védomi i tviirci
reklam. Proto je v souc¢asné dobé banner ¢asto doprovazen zvukovym doprovodem. Ten sice
ptilaka pozornost, ale je vniman velmi negativné. Obtézuje vice nez 60% vSech respondentil

(viz graf ¢. 9)

4.2.2.6 Hypotéza C. 6: Lidé na internetové reklamé nejvice ocenuji jeji originalitu.

Na zakladé vlastniho dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze internetova reklama dokaze
respondenty nejvice zaujmout informacemi, které¢ poskytuje a ur¢itou formou nadsazky ¢i
vtipu, které je atraktivni zejména pro mladsi vékové skupiny. Originalita a zajimavy zpusob
upoutani pozornosti figuruje az na tfetim misté, ¢imz se vyvratila jedna ze stanovenych
hypotéz. Minimaln¢ na respondenty ptisobi vhodné pouzity hudebni podklad a tcast vetejné

znamych osobnosti v reklamni kampani.(viz graf ¢. 15)

! Jev, kdy navstévnici internetu nevédomky piehlizi bannery (viz teoreticka &ast).
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Graf ¢. 15

Otazka ¢. 8:

Co nejvice ocenujete na internetové reklamé?

6% 2%

8% 21%

34% 29%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3 Charakteristika vybraného podniku

Spolec¢nost Alcometal, s. r. 0. byla zapsana do obchodniho rejstiiku 26. cervence 2012.
Jednatelem spolecnosti je Mgr. Tomas Urban. Pfredmétem podnikani spole¢nosti je prodej
nezeleznych kovi, distribuce hutnich materiald a poskytovani servisu k nabizenym
produktim. Spole¢nost sidli na Praze 8 a provozuje dalsi pobocku v Hradci Kralové, kde se
nachazi také sklady spole¢nosti. Mezi zakazniky spole¢nosti nepatii pouze Ceské firmy, ale
i zahraniéni odbératelé. Velka c¢ast znich pochazi z Némecka, kde ma spole¢nost

v Bavorském meésté Fuerth také své zastoupeni.

Prestoze je Alcometal na trhu necelé 4 roky, jedna se o prosperujici ispé$nou firmu, ktera si
klade nemalé cile. Podnik zaméstnava v soucasné dob¢ piiblizné¢ 20 zaméstnanct. Od
zacatku plsobeni se na trhu drzi bez vétSich problémil a zisky spolecnosti kazdorocné rostou.
Do budoucna touzi byt Alcometal nadale preferovanym a hodnotnym partnerem dodavatelt

vV obchodnim fetézci se zaméfenim na ocel a nezelezné kovy.

Zvoleny podnik nemd v oblasti reklamy velké zkuSenosti. Piesto se ji nebrani. Tato
spolecnost byla zvolena autorkou prace proto, nebot’ vhodné zvolena reklama by mohla
ptispét k rozvoji podniku, vést k ziskdvani novych i udrzeni stavajicich zdkazniki. V delsim

¢asovém horizontu by mohla uspésna reklama vést k dosahovani vyssich ziski.

JelikoZ cilovymi zékazniky spolecnosti neni Siroka vefejnost, ale vyrobci a podnikatelé
pohybujici se oboru stavebnictvi a hutnictvi, je pro pfipadnou reklamni kampan klicové
spravné zacileni. Jak vyplynulo z teoretické ¢asti pravé zacileni, je jednou z hlavnich vyhod
internetové reklamy. Proto, by pravé propagace na internetu mohla mit pro spolecnost ze
vSech moZnych vyuZitelnych meédii nejvhodnési.

Alcometal vlastni webové stranky, které jsou dostupné na webové adrese www.alcometal.cz
(viz ptiloha €. 2). Jelikoz v soucasné dob¢ nezaméstnava IT specialistu, nechava je spravovat

externi firmou eBrana. Ro¢ni naklady na provoz a fungovani souc¢asné webové stranky jsou

9.525 K¢ bez DPH.

Krom¢ zminénych webovych stranek Spole¢nost na internetu jinak nevystupuje ani
neprovozuje zadnou reklamni kampan. Zkusenosti s reklamou v jakékoli podobé nema ani

z minulosti. Zakaznici jsou ziskavani pouze ptes osobni doporuceni a opatiené kontakty.
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Vzhledem k ciltim, které si podnik klade do budoucna, je ovSem ziejmé, Ze se hodla nadale

rozvijet a k tomu je urcita forma reklamni prezentace nezbytna.

4.3.1 Doporuceni

Naésledujici doporuceni byla zpracovana na zékladé komparace zjisténych vysledki

a vyhodnoceni vytvoieného dotazniku.

V ramci vlastniho dotaznikového Setfeni byli respondenti pozadani o vyjadieni se k souc¢asné
podobé webové stranky spolecnosti Alcometal (otazka ¢. 20). Na zakladé takto ziskanych
odpovédi bylo zjisténo, Ze soucasné webové stranky spolecnosti se jevi jako primérné, av§ak
dostacujici vzhledem k charakteru a zaméfeni spole¢nosti. Tuto odpovéd’ zvolilo témét 60%
respondentt. Stranky velmi zaujaly 32% lidi a vylozené negativné na ni reagovalo necelych
10% dotazovanych. Na zékladé¢ téchto vysledki lze fici, Ze po designové strance neni tfeba

na webu cokoli ménit.

Pro navstévniky webovych stranek je nejdulezité;jsi jejich jednoduchost a prehlednost, kterou
preferuji pied originalitou a napaditym designem (viz graf ¢. 16), coz webové stranky

spole¢nosti Alcometal spliuji (viz piiloha €. 2).
Graf ¢. 16

Otazka ¢. 15:
Setad’'te prosim nésledujici atributy webovych stranek podle toho, jak jsou podle
Vas dulezité.

3,4
3
2,6
1,9
l 1
Jednoduchost, Co nejvice uzitecnych Pravidelna aturalizace  Originalita, napadity MozZnost zménit jazyk

prehlednost informaci design stranky (pieklad)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dlraz by dale mél byt dle respondentl kladen na poskytnuti ucelenych informaci
a pravidelnou aktualizaci. Stranky spole¢nosti Alcometal slouzi jako informacni prostiedek,
kde jsou dostupné zakladni informace o firmé¢. Objednavky a komunikace se zakazniky

probiha piedev§im na zakladné e-mailové, telefonické ¢i osobni domluvé. Na webu je
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dostupny stru¢ny kontaktni formuléf, prostfednictvim kterého lze firmu také kontaktovat.
Aby byly stranky vice interaktivni, funk¢ni, dokazaly navstévniky stranek zaujmout a odlisit
se od mozné konkurence, bylo by vhodné je obohatit o dalsi ¢asti - napiiklad orientacni
cenik, moznost piihlasit se k odebirani newslettera ¢i jinak zvolenou interakci, ktera je pii

budovani vztahu se zakaznikem dulezita.

Slozka aktuality ziistava jiz dlouhou dobu bez ptispévki. Bylo by tedy vhodné pravidelné
navs§tévniky stranek stru¢né informovat o aktualnim déni ve firm¢, nabidkach ¢i novinkach
zZ prostiedi obchodu nezeleznych kovil. V opacném piipadé by bylo dobré tuto slozku trvale
odstranit. Stranky tim zbyte¢né upozoriuji na to, Zze nejsou pravidelné spravovany. Tim

mohou vyvolavat negativni dojem u navstévniku stranek, pisobit nevérohodné ¢i zastarale.

Volba/zména jazyka webovych stranek se jevi dle vysledkl vlastniho dotaznikového Setfeni
jako nepodstatna (viz graf ¢. 16). Vzhledem k tomu, Ze firma ptsobi i v zahranici, by vSak

bylo vhodné moznost ptepnout jazyk na webovych strankach i nadale ponechat.

Ze zjisténych poznatkd i vlastniho dotaznikového Setieni vyplyva, ze v Ceské republice jsou
Kk vyhledavani informaci o firm¢ stale nejvice vyuzivany vyhledavace Seznam a Google,
v mensi mife poté konkrétni katalogy firem (viz otazka ¢. 19). Pokud by se podnik rozhodl
investovat do optimalizace vyhledavacée, ktera by usnadnila pfistup k jejich webovym
strankdm, mél by se zaméfit praveé na tyto vyhledavace. V prvni fade je ovSem klicové
vytvofit takové stranky, které maji jejim navstévnikiim co nabidnout a promyslet si jejich

koncepci.

Spoluprace se spolecnosti eBrana se jevi jako Uspé€Sna. Proto by s ni podnik mohl
spolupracovat 1 nadale a provoz webovych stranek podpofit internetovym marketingem,

ktery také eBrana nabizi (sledovani navstévnosti, PPC, SEO).

Z finan¢niho 1 ¢asového hlediska je ovSem uceleny internetovy marketing naro¢ny a proto
by bylo dle autorky prace vhodné zaméfit se nejprve napiiklad na rozesilani newslettert,
k jejichz odbéru by se mohli uzivatelé pfihlasit na webovych strankach ¢i je rozesilat na
ziskané e-mailové adresy z databaze zakaznikt. Dal$i vhodnou mozZnosti je piimy
marketing, kdy by byli potencionalni ¢i minuli zakaznici oslovovani s novymi nabidkami ¢i
vyhodnymi slevami. Pfinosné by také mohlo byt Zadat formou webového dotazniku od

zékaznikl zpétnou vazbu, ktera by pomohla pti budoucim obchodovani.
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5  Zavér

Reklama sama o sob& nebyvd vnimana vetejnosti piili§ kladné. Ve chvili, kdy
televizni vysilani prerusi reklamni blok, mnoho divakl odchazi od televiznich obrazovek.
Stejné tak se clovék mnohdy snazi automaticky vyhnout reklamé i pfi pouZzivani internetu.
Pokud n¢komu polozite otazku, zda mu vadi reklama, obvykle odpovi kladn¢, aniz by se nad

tim vice zamyslel. Darek k nakupu ¢i vyhodny slevovy kupon v§ak odmitne malokdo. Proto

je dalezité zvolit spravny ptistup k vnimani reklamy, at’ uz jako jeji piijemce nebo zadavatel.

Z vlastniho dotaznikového Setfeni i dostupnym vysledkim externich vyzkumi
vyplyva, Ze respondenti se na zaklad¢ internetové reklamy rozhoduji K uréité zadouci akci
(nakupu zbozi ¢i sluzby) jen minimalné. Nemusi to vSak byt uplné pravda. Existuje tada
reklamnich forem, pfi jejichz ptisobeni si uzivatel internetu ani neuvédomi, ze na n¢j reklama
pusobi. Prave takové neagresivni formy reklamy patii mezi ty nejacinné;jsi. Je tieba se snazit
ptiblizovat k zakaznikovi pomalu, zaujmout ho né¢im novym a pro né& na prvni pohled
zajimavym.

Pokud podnik touzi po Uspésné reklamé na internetu, je nutné nejprve poznat
a pochopit své zakazniky a posléze piizpusobit kampan jejich chovani. Internet poskytuje
jeho uzivatelim velkou miru nezavislosti a kontroly nad tim co hledaji ¢i poznavaji. Diky

tomu miZze byt internetova reklama ve vnimani spotiebitel ucelnéjsi.
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7

Prilohy

Priloha €. 1: Dotaznik

Dobry den,

Jsem studentkou 3. rocniku provozné ekonomické fakulty CZU
a chtéla bych Vas timto poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku,
ktery poslouzi jako podklad pro vypracovani mé zaverecné prace.

Predem dékuji za Vas cas a zodpoveézené otazky.

Dotaznik: REKI.LAMA NA INTERNETU

Pokud neni uvedeno jinak, prosim zaskrtnéte vzdy jen 1 odpovéd.

1. Vase pohlavi

O
O

Zena
Muz

2. Nejvyssi dosaZené vzdélani

Zakladni

Stiedoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

Vyuceni

Méné nez 15 let

15 - 24 let
25-35 let
36 — 45 let
46 — 60 let

61 a vice let

4. Ktera forma reklamy je Vam nejpiijemnéjsi?

O O O O 0 O

V televizi

V tisku (noviny, ¢asopisy..)

Na internetu

V radiu

Pouliéni (billboardy, plakaty v MHD..)
Jiné (prosim vypiste):

5.  Vite, co je to SEO?

©]
©]

Ne
Ano (prosim struén¢ vypiste)
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6. PouZivate internet?
o Ano, denné
o  Ano, n¢kolikrat tydné
o PrilezZitostné
o Ne

Pokud jste otazku ¢. 6 odpovédeli ne (tedy, ze internet nepouzivate), na nasledujici otazky
dale neodpovidejte. V jiném pripade, prosim pokracujte dale.

7. Vadi Vam/ObtéZuje Vas internetova reklama?
o Rozhodné ano
Rozhodné ne
Nékdy ano, nékdy ne — zalezi na jeji forme
Ignoruji ji

o O O

8. Co nejvice ocefujete na internetové reklamé?
o Upoutani pozornosti, originalitu, design

Vtipnost, nadsazku

Poskytnuti informaci

Zvuk, hudbu

Zapojeni znamych osobnosti

Néco jiného (prosim vepiste):

O O O O O

9. PouzZivate programy ve Vasem prohliZe¢i na blokovani internetové reklamy?
o Ano
o Ne

10. Pokud se Vam p¥i prohliZeni internetu zobrazi na webové strance banner (reklamni prouzek, ktery lze
rozkliknout)

o Prohlédnu si ho, neklikam na ngj

o  Prohlédnu si ho a pokud mé obsah zaujme, kliknu na néj

o Ignoruji ho, nevnimam ho

11. Preferujete u banneri i zvuk?

o Ano
o Ano, ale jen pokud zvuk za¢ne hrat az poté, co na banner najedu mysi
o Ne

12. Odebirate autorizovanou reklamni postu (newslettery) do Vasi e-mailové schranky?
o Ano

o Ne

13. Jak obvykle reagujete na reklamni nabidku (SPAM), ktera chodi piimo do Vasi
e-mailové schranky ?

o Zajima mé, procitam ji

o Letmo si ji prohlédnu - pokud mé zaujme, vénuji ji pozornost, jinak ji mazu

o Ignoruji ji, mazu ji

14. Upfednostiiujete pii vyhleddvani na internetovych vyhledavacich (Google, Seznam) kontextovou
reklamu? (je umisténa v horni nebo pravé ¢asti stranky po vyhledani urcitého slova)

o Ano, nejprve si prohlizim tyto odkazy

o Ne, zajimaji mé jen vysledky vyhledavani

o Nerozlisuji — klikdm na to co mé& zaujme bez ohledu na to, o jaky odkaz jde
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15. Seirad’te prosim nasledujici atributy webovych stranek podle toho, jak jsou podle vas dileZzité
(oznacte odpovédi cislici 1 —5 ; 1- nejdilefitéjsi, 5 — nejméné diilezité)

o Jednoduchost, prehlednost

o Co nejvice uzite¢nych informaci

o Pravidelna aktualizace

o Originalita, napadity design, animace

o Moznost zménit jazyk na strance (preklad)

16. Na kterych z téchto socidlnich sitich mate sviij vlastni ucet?
(zaskrtnéte jednu, nebo vice moznosti)
o Facebook
Youtube
Twitter
Instagram
Google+
LinedIn
Na zadné z téchto siti svij G¢et nemam

O O O O O O

17. Jaky mate nazor na reklamu umisténou ve videich p¥i jejich pirehravani na internetu?
o Nevadi mi, ale neklikdm na ni
o Nevadi mi, pokud mé zaujme, kliknu na ni
o Nevnimam ji
o Vadi mi, rusi mé pii sledovani

18. DokaZe Vas internetova reklama (v jakékoli formé) presvédcit ke koupi uréitého vyrobku/sluzby?
o Ano, Casto
o  Ano, obcdas
o Jen vyjimecné

o

Nikdy

19. Kde na internetu nejéastéji vyhledavate informace o urcité firmé?
o Seznam.cz

o Google.cz
o Katalog firem
o Jinde (prosim vepiste)
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20. Vzhled webové stranky, muZe hrat dileZitou roli pfi vybéru firmy, se kterou plinujete jakkoli
spolupracovat (objednavat zboZi, sluzby). Zarovei byva jednou z dileZitych forem firemni propagace na
internetu. Na obrazku miiZete vidét nahled webové stranky firmy zabyvajici se prodejem a dodani
hutnich materiali. Jak na Vas stranka na prvni pohled piisobi?

hlinik | méd' | mosaz | bronz

PROC SI VYBRAT

ALCOMETAL?
‘ > Kvalita a zkusenosti
/o > Profesionaini pristup
7 > Ovéreny dodavatel

> Spicka v oboru

o Velmi se mi libi
o Zda se mi primérna
o Nelibi se mi (uved'te prosim, co konkrétné se Vam nelibi)

21. Je podle Vas néco, co by se mélo na internetové reklamé zménit?
o Ne
o Ano (prosim stru¢né vypiste)

Deékuji za vyplnéni dotazniku.
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Piiloha €. 2: Webové stranky spole¢nosti Alcometal, s. r. o.

ALCOMETAL SORTIMENT = AKTUALITY VOP CERTIFIKATY OFIRME KONTAKTY b v Hledany vyraz Q

hlinik | méd | mosaz | bronz

PROC SI VYBRAT

ALCOMETAL?
| ‘ > Kvalita a zkuSenosti
; y > Profesionalni pristup
i - i’ > OvéFeny dodavatel

> Spitka v oboru

REZANI
HUTNIi MATERIAL

ALCOMETAL SORTIMENT | AKTUALITY = VOP = CERTIFIKATY OFIRME = KONTAKTY hem v | Hledany vyraz Q

hlinik | mé&d | mosaz | bronz

Uvodnistrana —s  Aktuality

Aktuality Rss 3

HLINIK
MED

MOSAZ
BRONZ

REZANI

VYSOCE LEGOVANA OCEL
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